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Abstract
An economic crisis affects the entire activity of the organisation. Departments have to re-
organize priorities to remove the negative effects of that fenomenon, in a manner in which
it is possible. The paper is focused on the functions of the company and it analyses the
impact of economic crises on politics of all of the functions.
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Criza economică determină companiile să îşi schimbe obiectivele, de la
creştere şi expansiune spre menţinerea poziţiei actuale pe piaţă. Un element cheie
este ca firmele să fie suficient de deschise încât să adopte noi strategii, să schimbe
noile obiective şi să nu continue în acelaşi ritm spre aceleaşi ţeluri.
Măsurile tradiţionale precum reduceri de buget, tăierea liniei de producţie a
unor produse oferă beneficii pe termen scurt. Dar companiile care cu adevărat vor
să depăşească perioada de criză vor trebui să proiecteze strategii pe termen lung
pentru stimularea creşterii şi reducerea costurilor. Firmele „deştepte” vor începe
prin a se cunoaşte mai bine, prin a analiza toate departamentele, produsele, clienţii,
furnizorii,etc. şi prin a decide ce fel de costuri se pot reduce fără a afecta business-
ul.  Relaţia  cu  mediul  extern  a  companiei  este  foarte  importantă.  Relaţia  între
companie şi clienţii şi companie şi furnizorii sunt cele mai fragile, şi dacă nu sunt
consolidate mai ales în perioade de turbulenţă, firma va intra în colaps. Totuşi,
accentul se va pune pe mediul intern, pentru a aprofunda autocunoașterea firmei
privind elementele ce o compun. Cu ajutorul datelor corecte şi la zi, organizaţiile
pot mări controlul fiecărui aspect al afacerii, astfel economisind bani şi timp.
În  continuare  vom  analiza  impactului  crizei  economice  asupra
organizaţiilor de afaceri efectuând o analiză pe funcţiile firmei.
Funcţia de Producţie
Firmele se axează spre producţia de produse recunoscute şi apreciate de
publicul larg, care sunt şi cel mai uşor de vândut. Revin la produsele cele care le-au
consacrat, lăsând la o parte acele produse în perioade de testare pe piață, sau cele
care nu dau randament, care nu sunt profitabile încă. Aşadar tendinţa este de a ţinti
sigur, de a merge la sigur cu produse căutate. De asemeni trebuie ţinut cont şi de
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produsele pe care le cumpără şi analizează raportul preţ-calitate cu o mai mare
atenţie  decât  înainte  de  recesiune.  Aşadar,  dacă  firma  pune  la  dispoziţia
consumatorilor  produse  şi  servicii  de  calitate  la  preţuri  rezonabile  va  avea  de
câştigat în faţa altora care nu conştientizează importanţa acestui aspect.
Creșterea numărului de produse „marcă proprie” şi implicit a volumului de
vânzări pe aceste produse poate fi o strategie de succes adoptată de marile lanţuri
de  magazine  comerciale.  Aceste  produse  sunt  fabricate  de  aceleași  uzine  care
produc  mărci  consacrate,  având  aceleaşi  caracteristici  din  punct  de  vedere  al
calităţii dar la preţuri mult mai mici, pentru că nu includ cheltuieli cu promovarea
lor publicului larg, şi pot fi mult mai accesorizate decât produsele de marcă.
Funcţia Comercială sau Marketing
Firmele îşi intensifică activitățile care asigură legătura cu mediul extern.
Se fac mai multe studii privind evoluţia concurenţilor, privind produsele acestora
care au success pe piaţă. De asemeni se caută şi oportunităţile de a cuceri piaţa
unor  firme  care  dau  faliment  sau  încep  să  îşi  piardă  clienţii  din  cauza  calităţii
produselor oferite.
Strategii care poate fi aplicate sunt:
-  intensificarea  promoțiilor  inclusiv  sub  formă  de  pachete  de  produse  foarte
atractive  din  punct  de  vedere  financiar  (ex:  reduceri  de  preţuri  de  30-50%,  2
produse la preţul unuia, la 2 produse cumpărate al doilea este la jumătate de preţ,
etc.)
- diminuarea preţului prin reducerea adaosului comercial/a marjei de profit pentru
un produs cu scopul de a crește volumul vânzărilor.
Studiile  realizate  de  Meldrum  &  Fewsmith  asupra  modului  în  care
organizaţiile americane s-au promovat în timpul recesiunii din anii 1974 şi 1975,
demonstrează  că  acele  companii  care  nu  au  redus  cheltuielile  de  reclame  pe
perioada crizei, au înregistrat un nivel al vânzărilor crescut în acei doi ani şi în
următorii doi ani, comparativ cu companiile care au redus cheltuielile de reclame
(într-unul  din  cei  doi  ani  sau  chiar  în  amândoi).  Tot  în  aceeaşi  perioadă  de
recesiune 74-75, Ford a tăiat cheltuielile cu publicitatea cu 14%. Chevrolet, de
altfel, a renunţat la metoda lor tradiţională de a stabili bugetul de marketing ca
procent din vânzările realizate anul anterior şi au crescut cheltuielile de promovare,
în  particular  pentru  modele  de  autoturisme  care  promovau  economia  de
combustibil. Ca rezultat al acestor acţiuni, Chevrolet a câştigat 2% din piaţă, şi
Ford a pierdut procente din cota de piaţă şi au trecut câţiva ani până şi-a recâştigat
poziţia  iniţială.  Oricum,  Ford  şi-a  învăţat  greşeala,  şi  au  mărit  bugetul  de
publicitate în fiecare an. Directorul de promovare a companiei Ford a precizat:
„Sunt două modalităţi de acţiune. Să încetineşti sau să continui să cheltui. Tendinţa
a fost să ne retragem în vremuri grele, dar acum considerăm că cota de piaţă este
cea mai importantă” (Ruginosu A. T., Pricop O.C., 2009).
Funcţia de Cercetare-Dezvoltare
Companiile au tendinţa de a stopa investiţiile pentru crearea de produse
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pentru a putea realiza produsele la niveluri de calitate mai înalte. Firmele deschise,
cu orientare spre client, vor avea o viziune diferită de abordare a crizei economice
din  perspectiva  cercetării-inovării.  Ele  vor  efectua  analize  de  piaţă  şi  vor  crea
produse specifice nevoilor de consum ale clienţilor pentru perioada de recesiune.
Spre exemplu marile lanţuri de magazine comerciale vor dezvolta linia de produse
„marcă  proprie”,  astfel  vor  lărgi  game  şi  sortimente  de  produse,  oferind
consumatorului produse de calitate la preţuri mai mici decât brandurile existente.
Această strategie va aduce câştiguri şi pe viitor, nu doar în condiţii de criză.
Spre exemplu, compania Dedeman, aflată în anul 2008 pe locul 2 în topul
naţional  al  retailerilor  de  materiale  de  construcţii  şi  amenajări  interioare,  a
continuat investiţiile în deschiderea de noi magazine în ţară (4 magazine deschise
în  2009  şi  5  în  2010)  şi  astfel  la  finele  primului  semestru  din  2010  avea  să
înregistreze 15% creştere a cifrei de afaceri, apropriindu-se foarte mult de liderul
de piaţă Praktiker. Fostul lider, Praktiker, a stopat dezvoltarea şi în primul semestru
al anului 2010 a înregistrat pierderi de 14%, urmând ca până la finele anului să
piardă poziţia de lider în domeniu, această poziţie fiind preluată de firma Dedeman
care a înregistrat o creştere  a cifrei de  afaceri de 42 % pe totalul anului 2010
(Ziarul Financiar, 2011).
Funcţia Financiar-Contabilă
Organizaţiile urmăresc în de aproape intrările de lichidităţi, pentru că banii
lichizi  sunt  cei  care  le  oferă  stabilitate.  Politicile  pentru  această  funcţie  sunt
îndreptate  spre  clienţi,  mai  exact  se  va  analiza  situaţia  creditorilor  şi  li  se  vor
renegocia dobânzile (în general dobânzi mai mici) şi termenele de plată pentru
datoriile existente, de asemeni se vor oferi discount-uri pentru plăţi mai rapide a
comenzilor. Astfel firmele încearcă să îşi asigure venituri, pentru a putea suporta
cheltuielile  de  bază.  Se  va  căuta  să  se  reducă  cheltuielile  administrative,
neproductive.
De asemenea firmele care au cash flow foarte bun negociază preţuri bune
pentru plata pe loc dar tendința generală este aceea de mărire a termenelor de plată
şi de creştere a numărului de promoţii.
Funcţia Personal
În  perioada  2009-2010  s-au  înregistrat  concedieri  masive  în  toate
sectoarele economiei. Concedierile care se fac în perioade de criză sunt de fapt o
consecinţă a angajărilor excedentare făcute în perioade de expansiune economică.
Firmele au interpretat creşterea nominală a cifrei de afaceri ca un semnal pentru
creşterea producţiei, implicit necesitatea unui număr mai mare de angajaţi în liniile
de producţie. Aceste angajări au fost făcute dincolo de nivelul care le maximiza
profiturile.
Totuşi în această perioadă angajatorii îşi pot întări echipele de specialişti.
Head hunting-ul nu se opreşte în perioadă de criză, ba chiar se intensifică datorită
nevoii companiilor de a recruta oameni competenţi care să le scoată din impasul în
care se află sau pentru a le ajuta să depăşească momente dificile. Angajaţii noi vin
şi cu idei noi, care pot aduce un suflu nou în organizaţie.
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Managementul  firmei  este  cel  mai  important  factor  pentru  a  atinge
performanţă  economică.  Acesta  funcţie  necesită  o  reorganizare  sau  chiar  o
modernizare pentru a putea face faţă crizei economice. Încă de la primele semne
ale crizei, managerii trebuie să ia măsuri pentru a menţine firma pe linia de plutire,
pentru a diminua efectele acesteia întărind punctele slabe. Desigur este mai simplu
să ne lăsăm în seama guvernului să intervină pentru ca organizaţiile să nu resimtă
adevărata putere a crizei.
Politicile manageriale nu mai sunt orientate spre câștiguri imediate, ci sunt
concentrate pe menţinerea poziţiei firmei pe piață, spre fructificarea oportunităților
oferite de falimentul altor organizații (posibilități de cumpărare de utilaje, terenuri,
fabrici la preţuri derizorii şi de creşterea cotei de piaţă prin intrarea pe pieţe noi
lăsate vacante).
Concluzii
Funcţia management şi funcţia comercială sunt funcţiile cu cel mai mare
grad de implicare în situaţii de criză. Strategiile adoptate de managerii companiilor
pentru a fi puse în aplicare spre reducea efectelor crizei sunt cele care stabilesc
viitorul acelei organizaţii (consolidarea poziţiei pe  piaţă, menţinerea poziţiei pe
piaţă sau falimentul). Campaniile de promovare a produselor nu trebuie să înceteze.
Imaginea  firmei  în  faţa  consumatorilor  nu  trebuie  să  fie  alterată,  ea  trebuie  să
transmită  prosperitate  şi  bună  stare  pentru  a  creşte  încrederea  clienţilor  în
companie.
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